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Indledning 
 
Danske forbrugere er i dag vant til at blive belønnet eller få en belønning stillet i udsigt, når de 
handler. Det kan være gennem særlige tilbud eller arrangementer for medlemmer, udbetalt 
bonus eller en gratis bilvask, når forbrugeren har købt et vidst antal vaske. En anden form for 
belønning er de meget omdiskuterede dyrekort fra Dansk Supermarked, der udleveres ved køb 
i butikkerne. Dyrekortene kan børn (og forældre) samle i samlemapper. Børnene har desuden 
mulighed for at fylde et virtuelt akvarium på internettet. Belønning er efterhånden blevet en 
integreret del af det at forbruge, selv når danskerne donerer til velgørenhed, er der udsigt til 
præmier. I ”Danmarks Indsamling” som er et samarbejde mellem DR og en række 
nødhjælpsorganisationer, kunne de, som donerede, vinde et utal af præmier her i blandt 
ferierejser og biler (Danmarksindsamling.dk). Belønningerne skal motivere forbrugerne til at 
handle. Tidligere var denne form for belønning bedst kendt fra flyselskabernes 
bonusprogrammer, men i 2007 førte en lempelse af markedsføringsloven til, at tilgift ikke 
længere er ulovlig (spt.dk). Dette har medført, at mange butikker og servicevirksomheder 
tilbyder et loyalitetsprogram i en eller anden form. En anden tendens, som er vokset hastigt i 
de seneste år, er udbredelsen af smartphones og tablets samt muligheden for at anvende 
internettet til at spille elektroniske spil (Dr.dk 3). Kombinationen af at anvende 
loyalitetsprogrammer og mekaniker fra spil til at motivere forbrugerne, kendes fra begrebet 
gamification.  
Danskerne er vokset op med at aflevere tomme emballager, alligevel ender 11 % af alle 
pantbelagte engangsemballager med ikke at blive afleveret (Dansk Retursystem, 2014:49). 
Dansk Retursystem, som står for det danske pant-og retursystem, har en tese om, at unge 
mellem 15-25 år er blandt de forbrugere i Danmark, som går mindst op i at pante (Bilag 1). Det 
er derfor interessant at undersøge, hvordan gamification kan motiverer de unge til at pante mere, 
end de gør i dag. 
Problemformulering 
Hvordan kan Dansk Retursystem ved at anvende gamification motivere unge 
til at pante mere, og hvilke processer er særligt vigtige i projektudvikling og 
lancering af denne motivationskampagne? 
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Metode 
 
Første del af rapporten omhandler unges adfærd og hvordan de kan motiveres, samt teori om 
gamification. Derefter analyserer jeg, hvordan og hvilke mekanikker fra gamification kan 
anvendes i fremstillingen af en app, der skal få unge til at aflevere flere pantbelagte 
engangsemballager. I anden del af rapporten udarbejdes en plan for, hvordan Dansk 
Retursystem kan udvikle og implementere app’en ved hjælp at relevante modeller fra faget 
projektledelse.     
Dansk Retursystem har som nævnt en tese om, at 15-25 årige ikke panter lige så meget som 
resten af befolkningen. Dansk Retursystem vil gerne undersøge, om de ved hjælp af 
gamification eller loyalitetsprogrammer kan motivere denne målgruppe til at pante mere. De 
opslog derfor et projektforslag på RUC’s projektbank, hvor de søgte hjælp til at belyse emnet 
(Bilag 1). Jeg har efter aftale med en kommunikationskonsulent fra Dansk Retursystem 
indsnævret emnet yderligere, så målgruppen i denne rapport bliver unge på en 
ungdomsuddannelse, som ved hjælp af gamification skal motiveres til at pante mere. 
Gamification bliver beskrevet senere, men handler kort beskrevet om digitalt at engagere og 
motivere mennesker til at nå visse mål ved at anvende mekanikker kendt fra spiludvikling og –
design (Burke, 2014:6)     
Dansk Retursystem lagde i projektopslaget vægt på, at de forventede at bidrage med viden og 
information, samt at de forventede at kunne deltage i 1-2 møder om projektet. Da jeg ankom til 
Dansk Retursystem, blev jeg mødt med lidt forvirring, da personen, som stod for 
projektsamarbejdet, var blevet afskediget og fritstillet to dage forinden. Jeg talte i stedet med 
en anden medarbejder fra kommunikationsafdelingen, som besvarede mine spørgsmål efter 
bedste evne. Jeg ville gerne have bygget videre på de erfaringer, som Dansk Retursystem har 
fået i forbindelse med tidligere projekter, men dette var desværre ikke muligt. (Bilag 2). Dansk 
Retursystem skriver i deres Årsrapport 2012 (Dansk Retursystem, 2013:19) at de har lavet 
analyser over forbrugernes returneringsmønstre. Disse analyser ville jeg gerne have læst, da jeg 
formoder, at de er relevante at inddrage i rapporten, men hverken analyserne eller dele af dem, 
havde Dansk Retursystem mulighed for at udlevere (Bilag 2). 
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Jeg har valgt ikke at prioritere ressourcer på selv at udvikle empiri om de unges 
returneringsmønstre, og jeg anvender derfor SFI’s rapport ”Børn og Unge – Trivsel og velfærd 
2014” som baggrundsrapport. Yderligere trækker jeg på bogen ”Klimaets sociale tilstand”, som 
bygger på en omfattende undersøgelse af hvilke faktorer, der gør sig gældende i udviklingen af 
en mere klimavenlig adfærd. Undersøgelsen bygger både på kvalitative og kvantitative data. 
Stikprøven på 4991 i spørgeskemaundersøgelse er tilfældigt udtrukket på cpr-nummer ud fra 
en population på 18-35 årige danskere. Svarprocent på 52,6 er acceptabel, og stikprøven anses 
for repræsentativ, da der kun er ubetydelige forskellige i forhold til populationen, når der måles 
på baggrundsoplysninger, som blandt andet var køn, alder og geografisk placeret bopæl. Unge 
med stærke interesser i klimadebatten, kan dog have overvægt i svarprocenten (Gundelach 
m.fl., 2012:203). I undersøgelsens kvalitative del er informanterne blandt andet indsamlet 
gennem facebook og via sneboldmetoden, hvor venner rekrutterer venner (Gundelach m.fl., 
2012:196). Dette kan have medført, at de som valgte at deltage, ligesom det muligvis er tilfældet 
ved spørgeskemaerne, havde en særlig interesse i klimadebatten. ”Klimaets sociale tilstand” 
handler ikke specifikt om at aflevere brugte flasker og dåser, men beskriver mange andre 
handlemønstre, som jeg antager, også gør sig gældende for de unges pantevaner. Et eksempel 
er at ”to tredjedele af de unge [er] ”enige” eller ”helt enige” i udsagnet: ”jeg vil gerne ændre 
vaner i retning af at være mere klimavenlig, end jeg er”” (Gundelach m.fl., 2012:42).  
På grund af den mangelfulde empiri, vil dele af analysen være baseret på antagelser. En af 
antagelserne er, at de unge ikke smide pantbelagte engangsemballager i skraldepande, når de er 
hjemme. Rapportens fokus ligger derfor på, hvordan de unge kan motiveres til at aflevere 
returemballage, når de er uden for hjemmet. Hvis Dansk Retursystem vælger at implementere 
min ide, er det vigtigt, at de etablerer empiri på området, hvis de ikke allerede er i besiddelse af 
den, både for at kunne måle hvor meget de unge panter nu og efter implementering af app’en, 
samt for at underbygge de antagelser projektet bygger på.  
I projektets anden og sidste del anvender jeg relevante modeller fra faget projektledelse til at 
tydeliggøre projektets omfang og ressourceanvendelse. Jeg laver desuden en interessentanalyse 
samt en risikovurdering af projektet. Modellerne er udarbejdet på baggrund af den 
engelsksprogede bog ”Project Management – the managerial process” af Larson & Gray (2011). 
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Ikke alle af bogens udtryk har en direkte pendant på dansk, jeg har derfor valgt at tilføje enkelte 
engelske betegnelser i parentes, første gang jeg anvender udtrykkene.  
Afgrænsning 
Bjørn Lomborgs Institut for Miljøvurdering udgav i 2002 rapporten ”Pant på 
engangsemballage?”. Rapporten konkluderede at det er 2-6 gange så omkostningstungt at 
håndtere engangsemballager gennem Dansk Retursystem, end det er at afskaffe 
engangsemballagerne sammen med det almindelige husholdningsaffald på forbrændingsanlæg 
(Vigsø & Andersen, 2002:35). Rapporten har dog senere fået omfattende kritik for en række 
deciderede fejl af både faktuel og teknisk karakter (Ft.dk). Selvom det ville være spændende at 
udforske rentabiliteten af det danske pant-og retursystem, ligger dette uden for denne rapports 
omfang. Jeg afgrænser mig derfor i denne rapport fra at se på, hvor rentabelt det ud fra et 
samfundsøkonomisk perspektiv er at indsamle engangsemballager.  
Dansk Retursystem 
 
Dansk Retursystem er en privatejet non-profit organisation, som er reguleret af Miljøministeriet 
(Danskretursystem.dk 6). Dansk Retursystem A/S blev grundlagt i 2000 gennem et samarbejde 
mellem bryggerierne og dagligvarehandlen. Begge parter sidder i Dansk Retursystems 
bestyrelse. Miljøministeriet afgør, hvilke drikkevarer som skal være omfattet af det danske 
pant-og retursystem. Disse er nærmere beskrevet i den seneste pantbekendtgørelse. Dansk 
Retursystem har siden 2002 haft eneret på at drive det danske pant-og retursystem. Eneretten 
er flere gange blevet forlænget, senest i 2013 hvor eneretten blev forlænget til 31. december 
2019 (Dansk Retursystem, 2014:50).  Der er pant på både engangsemballage og genpåfyldelige 
flasker. De genpåfyldelige flasker sorteres automatisk fra ved indlevering i flaskeautomater, og 
drikkevareproducenterne sørger selv for at hente, vaske og genfylde flaskerne 
(Danskretursystem.dk 1).  Dansk Retursystem indsamler alene de pantbelagte 
engangsemballager og bearbejder dem, så de kan sendes videre til genanvendelse. 
Engangsemballagerne kan være fra øl, læskedrikke, kildevand, iste og drikkeklar lemonade. 
Producenter og importører af pantbelagte drikkevarer betaler gebyrer for at være med i 
ordningen. Disse gebyrer dækker omkostningerne til at drive pant-og retursystemet. Butikker, 
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som indsamler returpant, modtager derimod betaling for at håndtere og opbevare 
engangsemballagerne - en såkaldt håndteringsgodtgørelse (Dansk Retursystem, 2014:50).  
Nedenstående figur viser pantens flow gennem systemet:  
 
 
Dansk Retursystem kan indtægtsføre panten af pantbelagte engangsemballager, som ikke 
returneres, dette kaldes overskudspant eller indtægtsført pant. Den indtægtsførte pant anvendes 
blandt andet til at udvikle og effektivisere pantsystemet, samt til Dansk Retursystems 
landsdækkende oplysningskampagner, som skal motivere befolkningen til at aflevere flere 
pantbelagte emballager. Miljøstyrelsen kan godkende, at indtægtsført pant anvendes til andre 
miljømæssige foranstaltninger eller relevante miljøprojekter (Danskretursystem.dk 2).  
Danskerne returnerede i 2013 mere end 950 millioner tomme engangsemballager, dette tal er 
steget siden 2009, hvor danskerne afleverede ca. 640 millioner. Stigningen skyldes primært, at 
flere af de større tapperier er skiftet fra genpåfyldelige flasker, som de selv står for 
administrationen af, til engangsemballager som Dansk Retursystem håndterer 
(Danskretursystem.dk 5). På trods af denne markante stigning er det lykkes Dansk Retursystem 
at fastholde returprocenten på 89, som har ligget stabilt siden 2010 (Dansk Retursystem, 
2014:49).  Miljøminister Kirsten Brosbøl har sammen med den tyske delstat Slesvig-Holsten 
lavet en pantaftale, som ud over Regeringen også støttes af SF og Enhedslisten. Ifølge den nye 
pantaftale skal der indføres pant på de tyske dåser, og grænsebutikkerne kan sælge dåserne med 
dansk pant, som forbrugerne får igen, når de returnerer dåserne i de danske supermarkeder. 
Figur 1 Pantflow (Danskretursystem.dk 2) 
Gitte Petersen 47022 (Gruppe 38)                                                                                    Side 7 af 46 
 
 
Danskerne køber hvert år mere end 600 millioner dåser i grænsehandlen, hvoraf det skønnes at 
op mod en million dåser bliver smidt på gaden eller i naturen (Dr.dk 4). Det bliver interessant 
at følge, om Dansk Retursystem kan bibeholde returprocenten, hvis aftalen endeligt vedtages.  
Dansk Retursystems strategiske mål er at: ”indsamle engangsemballager til genanvendelse og 
dermed sikre den højst mulige returprocent, […samt] arbejde på at nedbringe butikkernes 
omkostninger ved at modtage og sorterede tomme flasker og dåser fra pantbelagte drikkevarer” 
(Dansk Retursystem, 2014:50). Det strategiske mål om den højst mulige returprocent handler i 
modsætning til de fleste andre virksomhed ikke om, at Dansk Retursystem skal have den højst 
mulige indtjening. For jo højere returprocent jo mindre kan Dansk Retursystem indtægtsføre 
som overskudspant, hvilket påvirker årsresultatet i negativ retning. Dette kan være en af 
årsagerne til, at Miljøstyrelsen har besluttet, at Dansk Retursystem skal drives som en non-
profit organisation. 
Dansk Retursystem har i flere år udarbejdet materialer til brug i undervisninger i indskolingen 
og på mellemtrinnet. Målet med materialet er ”at lære børn – og deres forældre – at de tomme 
dåser og flasker ikke hører hjemme i skraldespanden eller i naturen, men derimod skal retur til 
butikken” (Danskretursystem.dk 3) I skoleåret 2013/14 lancerede Dansk Retursystem sammen 
med Friluftsrådet og Hold Danmark Rent undervisningsprojektet Grøn Udfordring i Horsens 
Kommune, hvor elever fra 7.-10. klasse skulle udvikle bæredygtige løsninger på udfordringer, 
som lokale virksomheder havde stillet. Projektet er efterfølgende blevet gennemført i 
Københavns Kommune i skoleåret 2014/15 (Gronudfordring.dk). 
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DEL 1:  Unges adfærd og motivation 
 
Unge bruger i dag væsentligt mere tid foran computer, tablets og smartphones end for blot få 
år siden. 21 % af både 15-årige og 19-årige bruger ifølge rapporten ”Børn og unge i 
Danmark…” mere end 4 timer dagligt foran de elektroniske skærme (SFI, 2014:152). I 2009 
chattede 42 % af 19-årige med deres venner online hver dag, i 2013 var dette tal steget til 60 
%. For de 15-årige skete der en stigning i samme periode fra 58 % til 66 % (SFI, 2014:121). De 
unges anvendelse af elektroniske og sociale medier er altså en stigende tendens, som med fordel 
kan inkorporeres i en pantemotivationskampagne. Kampagnens mål er, at de unge skal aflevere 
flere pantemballager, både for at øge returprocenten som medfører en øget genanvendelse og 
samtidig sikre at færre flaske og dåser ender i naturen. Det er derfor relevant at se på de unges 
værdier og handlemønstre i forhold til klimaet, da disse angiveligt kan videreføres til de unges 
værdier og handlemønstre i forhold til pantning. Sociolog og samfundsdebattør Anthony 
Giddens beskrev i sin bog ”The Politics of Climate Change” fra 2009, det han kalder ”Giddens 
Paradoks”. Paradokset handler om, at fordi farerne ved den globale opvarmning er 
uhåndgribelig og ikke synlig i hverdagslivet, vil mange mennesker vente med at handle, indtil 
farerne er tydelige og akutte, og da vil det være for sent. Undersøgelserne som ligger til grund 
for ”Klimaets sociale tilstand” viser at 70 % af de unge mener, at klimaforandringerne ikke 
ligger for langt ude i fremtiden til, at de skal bekymre sig om dem. På en skala fra 1 (slet ikke 
bekymrede) til 10 (meget bekymrede) over hvor bekymrede de unger er for konsekvenserne af 
klimaforandringer, ligger gennemsnittet af svarene på 6,3, hvilket kan ses som en vis bekymring 
blandt de unge. Ydermere angiver 2/3 af de unge, at de gerne vil ændre vaner, så de bliver mere 
klimavenlige. Giddens Paradoks kan altså ikke bekræftes, da de unge bekymre sig for 
klimaforandringerne her og nu, og de vil gerne gøre noget for at forandre udviklingen 
(Gundelach m.fl., 2012:40ff). Selvom 2/3 af de unge i den kvantitative del af undersøgelsen 
oplyser, at de gerne vil være mere klimavenlige, viser den kvalitative del af undersøgelsen, at 
omkring 75 % af de unge er ”hverdagsbekvemme”. Denne gruppe unge vil gerne gøre en lille 
indsat for klimaet, så længe det ikke griber forstyrrende ind i deres hverdag, eller er for 
besværligt. Samtidig er de klimavenlige tiltag som de unge udføre ofte tæt knyttede til 
overvejelser om økonomiske gevinster (Gundelach m.fl., 2012:125f). 
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Pantemotivationskampagnen skal altså på baggrund af ovenstående både informere de unge, så 
de ved hvorfor, det er vigtigt at handle, og samtidig skal kampagnen opfordre de unge til aktivt 
at ændre vaner. Det er dog vigtigt, at de unge ikke finder kampagnen og den aktive handling 
for besværlig.  
Gamification 
 
Begrebet gamification er noget diffust, da der ikke er en bredt accepteret definition inden for 
hverken IT-branchen eller markedsføringsbranchen, som oftest er dem, der anvender 
gamification. Jeg anvender Gartner, Inc.’s definition af begrebet, da virksomheden er førende 
inden for IT-research og rådgivning. Gartners analytikere identificerer nye tendenser, 
klassificerer markeder, og vurderer hvilken indflydelse nye teknologier og tendenser vil have 
på markedet (Burke, 2014:3). Gartner definerer gamification som: ”the use of game mechanics 
and experience design to digitally engage and motivate people to achieve their goals” (Burke, 
2014:6). Gamification inddrager mekanikker og design, der ofte er vigtige elementer i spil så 
som point, badges, pointtavler og handlingsforløb (Burke, 2014:6). Selvom gamification 
anvender mekanikker fra spil og til tider sammenlignes med loyalitetsprogrammer, er der stor 
forskel på formålet. Hvor spil handler om at underholde brugeren, kompenseres brugeren, når 
denne anvender loyalitetsprogrammer (Burke, 2014:27ff) så som 7elevens stempelkort, hvor 
hver 7. kop kaffe er gratis. Målet med gamification er at motivere mennesker til at ændre 
adfærd, udvikle evner eller drive innovation for at nå deres mål, som derigennem fører til, at 
virksomheden opnår sit mål. Mange virksomheder har overset vigtigheden af at motivere 
spillerne/kunderne og har i stedet alene anvendt badges og point som motivationsfaktorer. Dette 
kan føre til ”badge fatigue”, hvor spillerne mættes og ikke længe vil være motiverede til at 
anvende produktet eller lignende gamificerede produkter (Burke, 2014:6, samt 
Techcrunch.com 1). Loyalitetsprogrammer bygger på, at brugerne opnår en bonus eller et gratis 
produkt, når de har købt for et vidst beløb eller et bestemt antal gange. Loyalitetsprogrammer 
appellerer til brugernes logiske sans og brugernes tilknytning til programmet bliver kun 
transaktionelt. Gamification sigter ifølge Gartners definition derimod efter at engagere brugerne 
følelsesmæssigt for at fastholde motivationen til at nå deres mål (Burke, 2014:27ff). Spil, 
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loyalitetsprogrammer og gamification har som nævnt forskellige formål og engagerer brugerne 
på forskellige niveauer, men fordi de alle bygger på samme karakteristika som point, badges og 
pointtavler, anvendes begreberne til tider i flæng (Burke, 2014:29). Dette har været 
medvirkende årsag til, at gamification i dag kan opfattes som et diffust eller udvandet begreb.  
Det kræver en anden indgangsvinkel at bygge gamificerede tiltag, som ikke kun motiverer ved 
hjælp af håndgribelige præmier. Opbyggelse af selvtillid og social anerkendelse betyder meget 
for de fleste, og disse elementer kan med fordel anvendes til at motivere brugerne (Burke, 
2014:42). Det at sætte overskuelige mål, modtage påmindelser og gentage adfærd indtil en ny 
vane er dannet, er sammen med support fra venner med til at vedligeholde motivationen til at 
ændre en bestemt adfærd (Burke, 2014:43ff). Disse tiltag er altså vigtige elementer for at lave 
et succesfuldt gamificeret produkt. 
Liberal alliance lancerede i forbindelse med valgkampen i 2011 app’en Freedom Fighter, hvor 
brugerne får point for at sprede Liberal Alliances budskab i den offentlige debat. App’en har 
siden fået kritik for at være for kontroversiel, samt kritik for at brugerne af app’en ikke deltager 
sagligt i debatten (Dr.dk 2). App’en er alligevel et godt eksempel på, hvordan Liberal Alliance 
engagerer brugerne emotionelt til at nå deres mål ved hjælp af gamification.  
App’en 
 
Unge bruger i dag mere tid på elektroniske medie, end de gjorde for få år siden. Det er derfor 
nærliggende at anvende disse platforme til at motivere unge til at aflevere mere pant. Jeg vil i 
denne rapport lave en detaljeret plan over udviklingen af en kampagne med tilhørende app, som 
skal skabe interesse omkring pantning ved at inddrage mekanismer kendt fra online spil. Ifølge 
en undersøgelse spiller drenge og piger i alderen 10-18 år næsten lige meget computer. Der er 
dog stor forskel på hvilke spil, der interesserer hvilke køn. Drenge spiller ofte holdspil som Fifa 
og League of Legends, mens piger spiller solospil som The Sims og Candy Crush Saga (Dr.dk 
1) En anden undersøgelse som undersøgte spillevanerne for 11-12 årige viste, at drengene 
spiller for at være sammen med vennerne, mens pigerne ofte spiller for at fordrive tiden 
(Boerneraadet.dk). Selvom undersøgelserne viser spillevaner for børn helt ned til 10-års 
alderen, finder jeg stadig disse undersøgelser anvendelige, da jeg formoder, at de beskrevne 
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tendenser også gør sig gældende for målgruppen i denne rapport. App’en skal derfor indeholde 
elementer, som både appellerer til drenge og piger. Da app’en skal motivere unge til at pante 
mere, skal app’en bygges op omkring det at have returneret flasker og dåser til butikkerne. Ved 
at indscanne et billede af en flaskebon får de unge adgang til spillet i app’en. For at inddrage et 
konkurrenceelement til spillet, kan resultaterne deles på Facebook. App’en skal promoveres på 
landets handelsskoler, gymnasier og tekniske skoler. Det er i app’en muligt at logge ind og 
registrere hvilken skole samt klasse brugeren går i. For at motivere de unge til at anvende app’en 
skal der en til to gange om året laves konkurrencer enten klasserne eller skolerne i mellem om, 
hvem der kan pante mest. Dette styrker både konkurrenceelementet, samt opbygger 
holdspilsånd, som motiverer drenge jf. overstående undersøgelser. Udformningen af spillet skal 
motivere pigerne til at anvende app’en. Konkurrencen kører i en rum tid for eksempel 1-2 
måneder, dette tidsrum skal være langt nok til, at de unge tillægger sig nye pantevaner, men 
kort nok til at opretholde konkurrencegejsten og holde målet for øje. Målet for de unge er at få 
flest point og vinde konkurrencen, samtidig med at de gør noget godt for miljøet, hvilket fører 
til øget pantning, som er Dansk Retursystems overordnede mål. Selvom Dansk Retursystems 
tidligere kampagner, som henvender sig til børn og unge, til tiden indeholder præmier, har 
Dansk Retursystem ikke en nedskrevet markedsføringspolitik til børn og unge (Bilag 2). 
Præmien i denne kampagne er biografbilletter til den klasse, som samlet set afleverer flest 
pantemballager. Da kampagnens målgruppe er elever på ungdomsuddannelser, er kravende til 
markedsføring til unge ikke så skærpede, som hvis kampagnen havde henvendt sig til de yngste 
elever i folkeskolen (Forbrugerombudsmanden.dk). Kampagnen opfordre ikke til køb af 
drikkevare, blot at de unge returnerer emballagen af de drikkevare, som de alligevel køber. 
Kampagnen bør derfor ikke være i strid med markedsføringsloven. 
App’ens design 
App’en skal udformes som et spil inspireret af online spil som Tetris og Candy Crush Saga. I 
Tetris gælder det om at anbringe forskelligt formede byggeklodser på en linje uden mellemrum. 
Byggeklodserne kommer ned fra toppen af spillet og daler langsomt ned til bunden, 
byggeklodsen skal vendes, inden den rammer bunden. Når der samles en linje uden mellemrum, 
slettes denne linje og spilleren får point. Når spilleren ikke at placere byggeklodserne rigtigt i 
tide, vil spillepladen blive fyldt op og spillet slutter (Freetetris.org). I Candy Crush Saga er hele 
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spillepladen fyldt op med slik i forskellige farver, spilleren skal bytte rundt på slikket for at 
danne en kæde på minimum tre stykker slik i samme farve, dette udløser point. Slikstykkerne 
kan kun flyttes en plads og skal derefter indgå i en kæden. Spilleren har et bestemt antal træk 
til at opnå et vist antal point. Opnår spilleren dette, går spilleren videre til næste bane. Opnås 
dette ikke har spilleren yderligere 4 forsøg til at klare banen. Hvis det stadig ikke lykkes 
spilleren at opnå antallet af point inden for et givent antal træk, bliver spilleren udelukket for 
spillet i en rum tid (King.com). Candy Crush Saga er gratis at spille, men det er muligt at købe 
ekstra liv og boostere, som kan give en fordel i spillet. Selvom spillet virker simpelt, er det 
alligevel vanedannende for mange. I december 2014 skabte det stor debat, da det kom frem at 
MP Nigel Mills, som er en del af det engelske underhus, spillede Candy Crush Saga under et 
møde (TheGuardian.com 1). Nigel Mills er ikke den eneste, der spiller Candy Crush Saga. 
Spillet har mere end 11 millioner daglige aktive spillere alene på Facebook (Statista.com). 
Spillere der anvender apps fra AppStore og GooglePlay til at spille Candy Crush Saga skal 
lægges til. En af årsagerne til at spillet er så populært og vanedannende er, at det i starten er 
meget nemt at gennemføre banerne, nogle gange får spilleren en uforudsigelige bonus. Den 
lette start og bonusserne opfattes i belønningscentret i hjernen på spilleren, der udløser stoffet 
dopamin. Det er den samme kemiske proces, der sker i hjernen, når mennesker får tilfredsstillet 
deres behov for at spise eller have sex. Hvis spillet blev ved med at være let, ville spilleren 
begynde at kede sig og stoppe spillet, men kombinationen af jagten på dopamin og det 
uforudsigelige i spillet, gør det simple spil meget vanedannende (Ludomani.dk samt 
TheGuardian.com 2).  
Målet med Dansk Retursystems nye pantemotivations app er ikke at gøre de unge afhængige af 
spil men ved at anvende belønninger sammen med fakta fra Dansk Retursystem, skal app’en 
både motivere og informere de unge. Spillet i app’en starter, når spilleren har indscannet en 
flaskebon, beløbet på flaskebonen angiver, hvor mange gange spilleren kan få lov til at spille. 
Flaskeboner under 5 kr udløser et spil, derefter udløses et spil pr 5 kroners flaskepant. Hver 
spiller kan maksimalt indscanne tre flaskeboner om dagen, dette gøres for at minimere 
spekulation i forhold til antal udløste spil, hvilket kan være til gene for dagligvarebutikkerne. 
Ydermere skal begrænsningen minimere risikoen for spilafhængighed. Det er dog kun antallet 
af flaskeboner som begrænses, ikke hvor meget pant og derved spil de unge kan indløse. I lighed 
med Tetris starter spillet med, at der langsomt falder forskellige genstande ned fra toppen af 
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spillepladen. Disse genstande er dåser, glasflasker, plastflasker samt A og C-pantmærker. 
Spilleren skal nu placere genstandene, så de danner kæder af 3 ens genstande. Når dette lykkes, 
flyttes kæden automatisk ind i en returautomat, og spilleren får point. Når spillepladen er fyldt 
op med genstande, stopper tilstrømningen af nye genstande. Spilleren har nu to minutter til at 
score ekstra point, ved at danne nye kæder af de tilbageværende genstande i lighed med Candy 
Crush Saga. Spilleren må flytte hver genstand en plads enten op, ned, til højre eller til venstre, 
hvorefter de skal danne en ny kæde. For hver ny kæde spilleren danner, får spilleren point og 
15 sekunders ekstra spilletid. For at øge sværhedsgraden i spillet vil hastigheden, hvor med 
genstandene falder ned, øges i takt med antallet af gennemførte baner. Undervejs i spillet skal 
der kommer faktabokse op, når spilleren opnår forskellige milepæle, for eksempel ”Tillykke! 
Du har afleveret 10 dåser, de kan anvendes til at producere 9 nye dåser. Du får derfor 9 ekstra 
point!”. Spilleren skal kunne se statistik over egne og klassens øvrige spilleres point, og som 
en yderligere motivationsfakta skal spilleren kunne dele sine resultater på Facebook. Hvis 
spilleren ikke har anvendt app’en i nogle dage, får spilleren en venlig påmindelse gennem en 
”push-notifikation” på telefonen.  Dette er jævnfør gamification-afsnittet med til at bibeholde 
motivationen.  
Det kan diskuteres, hvorfor det kun er flaskebonen, som kan anvendes i spillet. Unge har flere 
muligheder for at aflevere pant for eksempel i kiosker, men der får de unge intet bevis på, at de 
har afleveret flasker og dåser. Grunden til at det netop er flaskebonen, der anvendes, som 
adgangsbillet til spillet er, at de unge deltager i en konkurrence, og der skal derfor være en vis 
kontrol med, at der bliver afleveret pant. Hvis der ikke have været denne adgangsbillet, kunne 
de unge blot have spillet uden at aflevere returemballage, og det er derfor tvivlsomt, om app’en 
ville kunne ændre unges pantevaner. I 2013 blev 85 % af alt pantbelagt engangsemballage 
afleveret i flaskeautomaterne i butikkerne (Danskretursystem.dk 4), jeg anser derfor ikke 
præmissen om, at panten alene kan afleveres til butikkerne som et problem for gennemførelse 
af projektet. Selvom flaskebonen fungerer som adgangsbillet til spillet, er der ingen garanti for, 
at de unge rent faktisk kommer til at pante mere, de kunne jo blot anvende familiens flaskepant 
og fortsætte deres eksisterende panteadfærd. Jeg formoder dog, at de unges motivation til at 
pante vil stige, i hvert fald så længe konkurrencen kører, men forhåbentlig har de unge i 
konkurrenceperioden tillagt sin nye pantevaner, som de vedholder efter konkurrence er slut. 
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DEL 2: Fra ide til planlagt projekt 
Projektets indhold og omfang (Scope) 
Det er vigtigt at definere projektets omfang og mål tidligt i processen. Forskning viser, at cirka 
50 % af alle problemer i planlægningsfasen stammer fra manglende afklaring af projektets mål 
og omfang. Projektlederen og projektejeren kan med fordel i fællesskab afklare det overordnede 
formål med projektet; hvilke leverancer eller hovedaktiviteter projektet skal indeholde; hvilke 
milepæle projektet skal opnå; hvilke tekniske krav der skal tilgodeses; samt hvilke 
begrænsninger eller udeladelser der gør sig gældende for projektet (Larson & Gray, 2011:102). 
På baggrund af ovenstående punkter kan projektlederen lave en omfangserklæring (scope 
statement), som projektejeren godkender. I mange projekter øges omkostningerne eller 
deadlines rykkes, fordi projektets omfang udvides og bliver mere omfattende. 
Omfangserklæringen skal minimere risikoen for at projektets omfang øges (Larson & Gray, 
2011:105). 
Projektets omfangserklæring 
Projektets formål: Udvikling af kampagne med tilhørende app som skal motivere unge på 
ungdomsuddannelser til at aflevere flere pantbelagte engangsemballager. 
Udviklingsprojektet må tage 4 måneder og maksimalt koste 250.000 kr. 
Leverancer (Deliverables) 
 Empiri 
 App’en 
 Kampagnemateriale 
 Lancering 
 
Tekniske krav 
 App’en skal virke på Android og iOS 
 App’en skal kunne dele statistik på 
Facebook 
 Brugerne skal kunne logge ind med 
skole og klasse 
 App’en skal kunne indscanne 
flaskeboner 
 App’en skal tjekke flaskebonen i en 
database over dagens indscannede 
flaskeboner 
Milepæle 
1. Empiri indsamlet – data bekræfter 
tesen 
2. Skolerne giver tilsagn om deltagelse 
Begrænsninger og udeladelser 
Facebook-app udelades på nuværende 
tidspunkt af økonomiske hensyn. 
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3. App’en er klar til endelig test 
4. Kampagnemateriale udarbejdet 
5. App’en er klar til brug og kampagnen 
lanceres 
 
Tabel 1: Projektets omfangserklæring 
 
Projektstrukturen (WBS - Work Breakdown Structure) 
Projektstrukturen fremstilles ofte grafisk, for at give projektlederen og andre et bedre overblik 
over hvilket opgaver, projektet indeholder. Projektstrukturen er en hierarkisk opdeling af 
opgaverne i projektet; øverste niveau repræsenterer det færdige produkt, andet niveau er en 
oversigt over de overordnede leverancer eller hovedaktiviteter, i de næste niveauer bliver 
underleverancerne fortsat mere og mere detaljerede, indtil de til sidst kan beskrives i en såkaldt 
arbejdspakke. Arbejdspakkerne skal være konkrete nok til, at de kan uddelegeres til specifikke 
projektmedarbejdere, så alle ved, hvem der har ansvaret for hvilke opgaver (Larson & Gray, 
2011:108f). Opgaverne nummereres efter hvilket niveau og hvilken overordnet opgave de 
tilhører. I nedenstående figur vises projektstrukturen for pantemotivationsprojektet for Dansk 
Retursystem. Der vil efter figuren været en uddybende forklaring af udvalgte dele af 
projektstrukturen. 
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Figur 2 Projektstruktur over pantemotivationsprojektet 
 
Uddybelse af projektstrukturen: 
1 Kampagne: 
I projektet for Dansk Retursystem er app’en det primære produkt, men da det er nødvendigt at 
indsamle empiri inden app’en udvikles, samt at markedsføre app’en efter den er udviklet, skal 
det færdige produkt være en kampagne og ikke blot en app. I figur 2 oven for ses derfor 
”Kampagnen” i det øverste niveau og ”app’en” som en overordnet leverance. 
1.1 Empiri 
Dansk Retursystem har som nævnt ikke mulighed for at udlevere data på unges 
returneringsmønstre. Hvis Dansk Retursystem er i besiddelse af disse data i tilstrækkeligt 
omfang, kan Empiridelen af projektstrukturen udelukkes. Hvis ikke Dansk Retursystem har 
disse data, er det vigtig, at undersøge om Dansk Retursystems tese stemmer overens med de 
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unges panteadfærd. Hvis der er store uoverensstemmelser mellem tesen og panteadfærden, bør 
Dansk Retursystem overveje, om det er rentabelt at gennemfører projektet, for eksempel hvis 
det viser sig, at de unge panter mere en gennemsnittet. 
1.1.1 Fokusgruppeinterview 
For at for danne sig et billede at de unge panteadfærd, skal Dansk Retursystem gennemføre 
fokusgruppeinterview med elever fra udvalgte skoler. Da der kan være stor variation af elever 
på henholdsvis handelsskolerne, gymnasierne og de tekniske skole, bør der foretages 
fokusgruppeinterviews på alle tre skoletyper. Skolernes geografiske placering kan være af 
betydning i forhold til de unges panteadfærd, men da de fleste skoler ligger i større byer, er der 
ikke sat ressourcer af til at undersøge denne vinkel. For at få et bredere indblik i de unges 
pantevaner skal der laves et fokusgruppeinterview med rengøringspersonalet fra udvalgte 
skoler. Her er det samtidig vigtigt at spørge ind til, om rengøringspersonalet indsamler og panter 
efterladte flasker og dåser, også dem der ligger i skraldespandende. Hvis rengøringspersonalet 
indsamler efterladte pantemballager, vil et tiltag, som skal få de unge til, at aflevere de flasker 
og dåser som de har tømt i skoletiden, ikke have betydning for den samlede returprocent. 
1.1.1.1 Elever 
1.1.1.2 Rengøringspersonale 
1.1.2 Survey 
Dansk Retursystem skal anvende resultaterne fra fokusgruppeinterviewene til at udforme et 
spørgeskema som sendes ud til udvalgte skoler i de tre skoletyper. Spørgeskemaundersøgelsen 
udføres for at underbygge resultaterne fra fokusgruppeinterviewene, og minimerer risikoen for, 
at der kun anvendes data som repræsentere en bestemt gruppes adfærd. Dette kan være tilfældet, 
hvis deltagerne i fokusgruppeinterviewene har en mere miljøvenlig indstilling end 
gennemsnittet, og derfor har en øget interesse i at deltage i et interview om miljøtiltag. 
Spørgeskemaet udarbejdes i SurveyExact og sendes ud til eleverne via mail eller skolernes 
intranet, hvis skolerne anvender dette. 
1.1.2.1 Udarbejdelse 
1.1.2.2 Indsamling 
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1.1.2.3 Analyse 
1.2 App'en 
1.2.1 Tekniske krav 
1.2.1.1 Skole log in  
Som en del af konkurrenceelementet skal de unge kunne registrere hvilken skole og klasse de 
tilhører. App’en skal derfor have en drop down menu, hvor det først er muligt at vælge 
skoletype, herefter vælges skolens forbogstav i kategorierne A-D, E-H, I-L, M-P, Q-U, V-Å, 
dernæst vælges skolen og til sidst vælges klassen. Det er besværligt at scrolle op og ned på en 
smartphone. Hvis skolernes navne blot havde stået på en lang liste, havde det taget lang tid at 
finde den rigtige skole. Selvom det er en simpel opgave at finde den relevante skole på listen, 
kan besværet føre til at de unge ikke gider benytte app’en, da de kan få et indtryk af at hele 
app’en er besværlig. Efter spilleren har registeret skole og klasse, kan denne vælge at angive et 
profilnavn. Dette profilnavn bliver vist i statistikkerne i spillet. Spilleren kan vælge at logge ind 
via Facebook og derved dele resultater på sin Facebookvæg, profilnavnet ændres automatisk til 
navnet på spillerens Facebookprofil. Vælger spilleren ikke at ændre profilnavn, vil profilnavnet 
som standard være ”Panter”. Dette giver den enkelte spiller anonymitet, hvis de ønsker det. 
Selvom app’en promoveres på skolerne, kan der være unge, som ikke er tilknyttet en skole, der 
gerne vil benytte app’en. For at Dansk Retursystem skal kunne se, hvor mange der anvender 
app’en ud over målgruppen, skal spilleren i den første drop down menu have mulighed for at 
vælge en rubrik med titlen ”Jeg går ikke på ovenstående skoler”. Spillere der benytter denne 
kategori, deltager ikke i konkurrencen.  
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1.2.1.2 Scanning af flaskebon 
For at kontrollere om de unge afleverer pantemballage, skal app’en kunne registrere en 
indscanne en flaskebon. Flaskebonens beløb, nummer og dato registreres i en database, hvor 
alle indscannede flaskeboner tjekkes, inden de unge bliver belønnet med spil i app’en. Dette er 
for at minimere snyd, så hver flaskebon kun kan anvendes én gang. Flaskebonen skal 
indscannes samme dag, som pantemballagen er afleveret for at undgå, at de unge gemmer 
flaskebonerne og glemmer at indløse dem i butikken. Databasen kan nulstilles hver dag, hvilket 
sikre at databasen ikke bliver ”tung” og ressourcekrævende, fordi flaskebonerne skal 
indscannes samme dag. Da de unge 
næppe vil spille i app’en, mens de er i 
supermarkedet, skal app’en kunne 
huske hvor mange spil, de unge har 
modtaget. For at undgå for meget 
spekulation i at udløse et maksimalt 
antal spil, kan hver bruger kun 
indscanne tre flaskeboner dagligt. 
Dette skal samtidig minimere 
belastningen i supermarkederne. 
Billedet ovenfor viser to forskellige 
flaskeboner, hvor samme type flaske 
er blevet afleveret. De grønne kasser 
på billedet viser hvilke dele af 
flaskebonerne, som skal registreres i 
databasen. 
1.2.1.3 Platforme 
App’en skal kunne anvendes både på smartphones, som anvender styresystemet Android, og på 
Iphone der som standard anvender styresystemet iOS. App’en skal som nævnt kunne sende data 
til de unges Facebookprofiler. På sigt kan der udvikles en separat app, så de unge kan spille 
direkte på Facebook på deres computere. Facebook app’en udvikles på en anden måde, end 
Figur 3 Vigtige informationer fra flaskeboner 
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apps til smartphones, derfor vælges denne del på nuværende tidspunkt fra for at spare 
ressourcer. 
1.2.1.3.1 Android 
1.2.1.3.2 iOS 
1.2.1.3.3 Facebook  
1.2.2 Spillet 
Spillets udformning er gennemgået i detaljer tidligere i rapporten, dette gentages derfor ikke 
her. 
1.2.2.1 Ideudvikling 
1.2.2.2 Design & udvikling 
1.2.2.3 Viden fra Dansk Retursystem 
Denne arbejdspakke indeholder de fakta-og belønningsbeskeder, som de unge får gennem 
spillet, for eksempel ”Tillykke! Du har afleveret 10 dåser, de kan anvendes til at producere 9 
nye dåser. Du får derfor 9 ekstra point!” eller ”Jubii! Du har afleveret 30 Pant C-mærker, i 
butikkerne får du 3 kr. for hver Pant C-emballage. Du får derfor 3 ekstra point!” 
1.2.3 Test 
App’en skal testes, inden den bliver lanceret. Dette kan med fordel gøres af ambassadørerne, 
som bliver omtalt senere. Fordelen ved, at ambassadørerne tester app’en, er, at de er en del af 
målgruppen og derfor kan give relevante tilbagemeldinger, samtidig vil de have prøvet app’en, 
når den lanceret, hvilket gerne skulle fører til positiv omtale på skolerne. Ydermere har 
ambassadørerne mulighed for at hjælpe de andre elever, hvis nogle har behov for det efter 
lanceringen. 
1.3 Kampagnemateriale 
1.3.1 Tilsagn 
Inden app’en lanceres skal der indhentes tilladelse fra skoler til, at der må ophænges 
kampagnemateriale på skolerne. Når skolerne kontaktes, skal der samtidig forsøges at skabe et 
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samarbejde med skolerne, så de selv sørger for at hænge materialet op. Materialet kan for 
eksempel hænges op i kantinen. 
1.3.1.1 Handelsskole 
1.3.1.2 Teknisk skole 
1.3.1.3 Gymnasium 
1.3.2 Ambassadører 
Dansk Retursystem skal rekruttere elever, der fungere som ambassadører for projektet. Disse 
ambassadører kan med fordel rekrutteres i forbindelse med fokusgruppeinterviewene. Jobbet 
som ambassadør er som udgangspunkt ulønnet, men i tilfælde af at skolerne ikke selv ønsker at 
hænge kampagnemateriale op, kan nogle ambassadører tilbydes løn for denne opgave. De 
enkelte ambassadører skal stå for ophængning på flere skoler, da det ellers bliver en meget 
ressourcekrævende opgave at administrere løn til ambassadørerne.  
1.3.2.1 Rekruttere ambassadører 
1.3.2.2 Briefe ambassadører 
1.3.3 Markedsføringsmateriale 
1.3.3.1 Plakater 
Der skal udarbejdes plakater til ophæng på skolerne, som skal skabe interesse for app’en 
1.3.3.2 Stickers 
Nudging er ved at blive et udbredt fænomen i Danmark, og et nudging-event kan med fordel 
anvendes til at minde de unge om at pante. I nudging forsøges det at ændre en målgruppes 
adfærd, ved at lave en lille indgriben i målgruppens verden. Dansk Retursystem kan i 
samarbejde med skolernes kantiner og eventuelt ambassadørerne sætte klistermærker eller små 
flyers fast på kantinernes flasker og dåser. Disse skal gøre opmærksom på app’en og opfordre 
eleverne til at huske at aflevere flasker og dåser i butikkerne, samt minde eleverne om, at de 
derved får lidt ekstra lommepenge. 
1.3.3.3 Facebookopslag 
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Der skal udformes reklamer til Facebook i form af sponsorerede indlæg, som vises på de unges 
nyhedsvægge. 
1.3.4 PR 
1.3.4.1 Pressemeddelelser 
1.4 Lancering 
Organisering 
Dansk Retursystem gennemgik i april 2015 en større organisationsændring. 
Kommunikationsafdelingen var tidligere slået sammen med Markedsføringsafdelingen, og 
afdelingerne havde en fælles afdelingsdirektør (Bilag 1). Som det fremgår af nedenstående 
organisationsdiagram, er afdelingerne nu adskilt og kommunikationsafdelingen er ændret fra af 
være en linjefunktion til at være en stabsfunktion. 
 
Figur 4 Organisationsdiagram Dansk Retursystem (Dansk Retursystem.dk 7) 
 
Pantemotivationsprojektet skal organiseres som en midlertidig stabsfunktion, der lukkes, når 
projektet afsluttes. Den ideelle projektleder havde inden omstruktureringen været direktøren for 
kommunikation og markedsføring. Da der tiltræder nye direktører i begge afdelinger, er det 
tvivlsomt, om en af disse personer har ressourcerne til at lede projektet. HR direktøren kan 
eventuelt træde til som projektleder. HR direktørens kompetencer er ydermere en fordel, fordi 
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der til projektet skal ansættes en bachelorstuderende til at indsamle empiri og varetage 
ambassadører. Da jeg interviewede en kommunikationskonsulent fra Dansk Retursystem, gav 
denne udtryk for, at IT-afdelingen ikke havde ressourcer til at stå for udviklingen af en app 
(Bilag 2). Dansk Retursystem bliver derfor nødt til at ansætte en IT-konsulent eller uddelegere 
denne del af projektet til et app-udviklingsbureau, her efter omtales de blot som IT-konsulenten. 
Begge stillinger er i sagens natur midlertidige. Begge stillinger kan outsources, men dette vil 
øge projektets omkostninger betydeligt. Ud over en bachelorstuderende og en IT-konsulent, har 
projektet behov for ressourcer fra kommunikationsafdelingen og markedsføringsafdelingen 
samt et antal ambassadører. Næste afsnit gennemgår fordelingen af ressourcerne i form af 
arbejdskraft. 
Gantt-diagram 
Gantt-diagrammet giver i startfasen projektlederen overblik over projektet opgaver, hvor lang 
tid opgaverne er estimeret til at tage, samt hvilken rækkefølge opgaverne optimalt skal løses i. 
Når projektet er sat i gang, kan projektlederen ligeledes danne sig et overblik over, om de 
forskellige opgaver udføres i overensstemmelse med tidsplanen. Nedenstående Gantt-diagram 
viser i de skraverede kasser, det estimerede tidsforbrug pr opgave (baseline) i 
pantemotivationsprojektet. Det røde kasser markerer projektets kritiske sti, som er den længste 
kæde af indbyrdes afhængige opgaver. Hvis en opgave på den kritiske sti bliver forsinket, bliver 
hele projektet forsinket tilsvarende (Larson & Gray, 2011:160). Pilene i diagrammet indikerer 
hvilke opgaver, som er indbyrdes afhængige, samt i hvilken rækkefølge disse opgaver skal 
løses. Dette Gantt-diagram viser desuden, at projektet har en lav fleksibilitet (slack) i forhold 
til forsinkelser. En af de opgaver, som kan tåle forsinkelser, er opgave 1.2.2.3 Viden fra DRS 
hvor kommunikations-og markedsføringsmedarbejderne udarbejder information til de fakta-og 
belønningsbokse, som skal indgå i selve spillet i app’en. Medarbejderne kan tidligst starte på 
opgaven, når ideudviklingsmødet er afholdt den 21. september 2015. Opgaven skal tidligst være 
løst den 28. september men senest i slutningen af november 2015. Der er afsat 1½ dage til 
opgaven. Dette giver altså denne opgave en tidsfleksibilitet på mere end to måneder.  I 
planlægningen af projektet har jeg taget højde for at empiriindsamlingen først kan finde sted, 
når skolernes sommerferie er slut. Hvis Dansk Retursystem ligger inde med den relevante 
empiri, kan projektet med fordel startes tidligere, da første fase af projektet derved elimineres.  
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Figur 5 Gantt-diagram over pantemotivationsprojektet 
Budget 
Projektets budget bygger på en række estimater af tid og omkostninger. Jeg har spurgt Dansk 
Retursystem, hvor meget kommunikations- og markedsføringsmedarbejderne i virksomheden 
tjener i gennemsnit, men det har Dansk Retursystem desværre ikke mulighed for at oplyse 
(Bilag 4). Estimater af lønomkostninger er derfor udregnet efter, hvad andre i lignende stillinger 
i gennemsnit får i løn. Lønnen er udregnet som en del af en lønpakke og inkluderer også 
frynsegoder, bonus og arbejdsgiverbetalt pension (Bilag 3). Oversigten på næste side viser 
gennemsnitsløn for stillinger, som er relevante for projektet. 
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Lønoversigt baseret på stilling 
Arbejdskraft Løn pr time 
Projektleder kr 318,00/t 
IT-konsulent / programmør kr 325,00/t 
Kommunikationsmedarb. kr 251,00/t 
Marketingmedarb. kr 249,00/t 
Grafisk designer kr 231,00/t 
Bachelorstuderende kr 148,00/t 
Ambassadør kr 110,00/t 
Figur 6 Lønoversigt 
 
App udviklingen er en væsentlig del af projektet, jeg har derfor kontaktet flere virksomheder, 
der specialisere sig i app-udvikling. Jeg har desværre kun fået tilbagemelding fra virksomheden 
Nodes, der udvikler produkter til blandt andre Carlsberg, Lego og Adidas. Nodes er Danmarks 
førende bureau med fokus på app udvikling (Nodes.dk). Nodes skriver i deres svar, at det er 
meget svært at give et præcist estimat, specielt hvis spillet skal være så godt og præcist som 
Candy Crush Saga, fordi der er meget tilpasning i spilapps. Nodes estimerer dog alligevel, at 
app’en kan udvikles for 600.000-700.000 kr., og at projektet har en udviklingstid på 3-5 
måneder (Bilag 5). Jeg har valgt ikke at anvende Nodes prisestimat, da jeg formoder, at det 
afspejler deres markedsposition. Jeg foreslår i stedet, at Dansk Retursystem midlertidigt 
ansætter en IT-konsulent eller programmør til at udvikle app’en ”in-house”. Candy Crush Saga 
er på trods af sit simple udtryk, et meget komplekst spil med et utal af baner. Spillet i 
pantemotivationsapp’en ikke er lige så komplekst som Candy Crush Saga, og skal kun have et 
begrænset antal baner. Jeg har derfor valgt at anvende det laveste tidsestimat fra Nodes på 3 
måneder til udvikling. Jeg har ligeledes kontaktet Dansk Retursystem, for at få deres bud på 
hvor meget tid det vil tage at udføre opgaverne relateret til kommunikations-og 
markedsføringsafdelingerne, dette har de desværre heller ikke mulighed for at svare på (Bilag 
4). Jeg har selv erfaring med både empiriindsamling og udformning af kampagnemateriale. 
Tidsestimering af de resterende opgaver bygger derfor på mine egne estimeringer. 
Nedenstående budget tager udgangspunkt i projektstrukturen (WBS) og viser, hvor meget der 
er budgetteret til hver enkelt arbejdspakke, samt subtotaler for underleverancer og leverancer. 
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Det samlede budget til pantemotivationskampagnen er estimeret til 247.615 kr. Dette fremgår 
af tabellens tredje linje.   
 
Budget for pantemotivationskampagne 
WBS 
Nr. 
Aktivitet Udføres af Timer Kr. 
1ﾠ Kampagne   814 247.615 
1.1ﾠ Empiri Projektleder(12%) 89 17.413 
1.1.1ﾠ Fokusgruppeinterview   53 8.790 
1.1.1.1ﾠ Elever Bachelorstuderende 45 6.660 
  Mad og drikke     900 
1.1.1.2ﾠ Rengøringspersonale Bachelorstuderende 8 1.110 
  Mad og drikke     120 
1.1.2ﾠ Survey    23 4.330 
1.1.2.1ﾠ Udarbejdelse Bachelorstuderende 15 2.220 
1.1.2.2ﾠ Indsamling   0 0 
1.1.2.3ﾠ Analyse Bachelorstuderende 8 1.110 
  Præmier biografbilletter     1.000 
1.2ﾠ App   578 183.398 
1.2.1ﾠ Tekniske krav   45 14.625 
1.2.1.1ﾠ Skole log in IT-konsulent 8 2.438 
1.2.1.2ﾠ Scanning af flaskebon IT-konsulent 15 4.875 
1.2.1.3ﾠ Platforme   23 7.313 
1.2.1.3.1
ﾠ 
Android IT-konsulent 8 2.438 
1.2.1.3.2
ﾠ 
iOS IT-konsulent 8 2.438 
1.2.1.3.3
ﾠ 
Facebook IT-konsulent 8 2.438 
1.2.2ﾠ Spillet   524 167.465 
1.2.2.1ﾠ Ideudvikling IT-konsulent, Ambassadør x 2, 
Kommunikationsmedarb., 
Marketingmedarb., Projektleder 
18 4.089 
1.2.2.2ﾠ Design IT-konsulent, Projektleder(10%) 495 160.560 
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1.2.2.3ﾠ Viden fra DRS Kommunikationsmedarb. 
Marketingmedarb.(50%) 
11 2.816 
1.2.3ﾠ Test   9 1.307 
1.2.3.1ﾠ Betatest Ambassadør, IT-konsulent(10%), 
Projektleder(10%) 
9 1.307 
1.3ﾠ Kampagnemateriale Projektleder(15%) 148 43.804 
1.3.1ﾠ Tilsagn   23 3.330 
1.3.1.1ﾠ Handelsskole Bachelorstuderende 8 1.110 
1.3.1.2ﾠ Teknisk skole Bachelorstuderende 8 1.110 
1.3.1.3ﾠ Gymnasium Bachelorstuderende 8 1.110 
1.3.2ﾠ  Ambassadører   6 888 
1.3.2.1ﾠ Rekruttere ambassadører Bachelorstuderende 3 444 
1.3.2.2ﾠ Briefe ambassadører Bachelorstuderende 3 444 
1.3.3ﾠ Markedsføringsmateriale   25 10.763 
1.3.3.1ﾠ Plakater Grafisk designer(50%) 
Kommunikationsmedarb.(50%) IT-
konsulent(10%) Projektleder(10%) 
9 2.290 
  Trykomk. 1000 stk      2.336 
1.3.3.2ﾠ Stickers Grafisk designer 1 231 
  Trykomk. 4000 stk     2.306 
1.3.3.3ﾠ Facebookopslag Marketingmedarb., Grafisk 
designer 
15 3.600 
1.3.4ﾠ PR   17 4.139 
1.3.4.1ﾠ Pressemeddelelser Kommunikationsmedarb., 
Marketingmedarb.(10%) 
17 4.139 
1.4ﾠ Lancering   0 3.000 
  Præmier     3.000 
Figur 7 Budget 
 
I henhold til risikoanalysen som omtales senere i rapporten, er der udarbejdet et reservebudget. 
Hvis posterne i reservebudgettet ikke bliver realiserede, går beløbene tilbage til Dansk 
Retursystem. Reservebudgettet er forbeholdt de specifikke poster og indgår derfor ikke i det 
ovenstående budget. 
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Reservebudget i henhold til risikoanalyse 
RisikoNr Risikoanalysebeskrivelse Kr. 
2.3 Appudvikling dyrere end forventet 9.170 
2.1 App ikke som forventet 9.170 
2.2 App ikke færdig til tiden 9.170 
4.2 Manglende interesse for kampagnen 30.000 
Figur 8 Reservebudget 
 
Interessentanalyse 
Interessenter defineres som individer, grupper eller organisationer, som aktivt er involveret i et 
projekt, eller som påvirkes enten positivt eller negativ af projektet. Interessenterne findes både 
internt i projektet og projektets virksomhed, samt eksternt i projektets omverden (Gardiner, 
2005:106f). Pantemotivationskampagnen har en række interessenter, som kan påvirke eller 
påvirkes af projektet. Nogle interessenter bidrager væsentligt i udviklingsfasen, mens andre 
interessenter bidrager i implementeringsfasen. Flere af interessenterne påvirker eller påvirkes 
af projektet i begge faser. Nedenfor vises en oversigt over interessenterne: 
 
Figur 9 Kampagnens interessenter 
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Gardiner (2005:120ff) har lavet tre matricer, som er sammenfattet af tidligere modeller, der 
anvendes til interessentanalyse. Jeg anvender Gardiners matricer til at give et overblik over, 
hvordan projektlederen mest hensigtsmæssigt skal håndtere de forskellige interessenter. 
Matrice 1 viser om de enkelte interessenter er for eller imod projektet, samt hvor vigtige 
interessenterne er for projektet. Matrice 2 viser interessenternes indflydelser, samt hvor 
forudsigelige deres handlinger er. Matrice 3 viser, hvor stor en interesse interessenterne har i 
projektet samt deres indflydelse. Alle interessenter fra overstående figur er placeret i de tre 
matricer, de vigtigste interessenter bliver efterfølgende uddybet. 
Matrice 1 Vigtighed 
Lille                                                                                Stor  
Modstand 
 
 
 
 
 
 
Indstilling 
 
 
 
 
 
 
 
 
Support 
A 
Flaskesamlere 
”Sundhedsguruer” 
Supermarkeder 
Skolerne 
Skoleledere 
Informanter 
 
B 
Elever 
 
 
Skoleledere 
Informanter 
Skolerne 
Ambassadører 
Miljøorganisationer 
Forældre 
 
C 
 
Miljøministeriet 
Ledelsen i DRS 
IT-konsulent 
Medarbejdere i DRS 
Elever 
 
 
D 
Figur 10 Matrice 1 
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Matrice 2 Forudsigelighed 
Høj                                                                                                Lav  
Lille 
 
 
 
 
 
Indflydelse 
 
 
 
 
 
 
 
Stor 
A 
Miljøorganisationer 
Supermarkeder 
Flaskesamlere 
Miljøministeriet 
 
 
B 
Informanter 
Ambassadører 
Skoleledere 
Forældre 
”Sundhedsguruer” 
Skolerne 
 
Ledelsen i DRS 
Medarbejdere i DRS 
 
 
 
 
C 
 
IT-konsulent 
Elever 
 
 
 
 
D 
Figur 11 Matrice 2 
 
Matrice 3 Interesse 
Lav                                                                                                Høj  
Lille 
 
 
 
 
 
 
 
 
Indflydelse 
 
 
 
 
 
Stor 
A 
Informanter 
Skoleledere 
Miljøorganisationer 
Forældre 
Supermarkeder 
”Sundhedsguruer” 
Skolerne 
Miljøministeriet 
 
B 
Ambassadører 
Flaskesamlere 
 
Elever 
 
 
 
 
C 
 
Ledelsen i DRS 
IT-konsulent 
Medarbejdere i DRS 
Elever 
 
D 
Figur 12 Matrice 3 
Kategori D - Projektets vigtigste informanter 
Fælles for denne kategori er, at interessenterne har stor indflydelse på projektet i en eller anden 
form. Projektlederen skal forsøge at varetage alle interessenternes interesser og indgå 
kompromisser i nødvendigt omgang (Gardiner, 2005:120f). I denne kategori er der vigtig at 
inddrage interessenterne, samt at informere dem i det omfang de ønsker. 
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Miljøministeriet 
Dansk Retursystem hører under Miljøministeriet og begge parter har en interesse i at 
kampagnen bliver en succes, da mængden af returnerede engangsemballager vil stige. 
Miljøministeriet har yderligere en interesse i, at der sker en stigning i returprocenten, da dette 
medføre færre efterladte flasker og dåser i naturen. Da Miljøministeriet fører tilsyn med Dansk 
Retursystem, har de samtidig en interesse i, at udvikling og implementering forløber etisk 
forsvarligt, samt at projektet ikke anvender ulovlig markedsføring til børn og unge.  
Ledelsen i Dansk Retursystem 
Ledelsen er ligeledes en vigtig interessent for projektet. Udviklingen af app’en er en stor 
omkostning, og ledelsen skal derfor holdes informeret om, om projektet forløber planmæssigt, 
samt om projektet holder sig inden for budgettet.  
IT-konsulent 
Da app’en er den stor del af motivationskampagnen både med hensyn til indhold og 
ressourceanvendelse, er det kritisk for projektet, hvis IT-konsulenten ikke kan overholde aftalte 
deadlines eller budgetter. Løbende kontakt med IT-konsulenten skal minimere risikoen for at 
projektet skrider.  
Medarbejdere i Dansk Retursystem 
De medarbejdere som deltager i udviklingen af projektet, har stor indflydelse på projektets 
succes. Da app’en bliver udviklet af en IT-konsulent, kan dette skabe modstand til projektet i 
Dansk Retursystems IT-afdeling, den modsatte effekt kan dog også indtræffe fordi IT-
afdelingen kan fortsætte med at arbejde med deres kernekompetencer. Inden udviklingen af 
app’en startes, skal IT-afdelingen eller udvalgte personer derfra i dialog med projektlederen, 
for at afklare om og eventuelt hvordan IT-afdelingen kan bidrage til projektet.  
Dansk Retursystem har på det seneste arbejdet på en relancering af deres 
undervisningsmateriale ”Dåserydderen”, hvor de introducerer et helt nyt online univers for 
elever i 2.-4. klasse. I udvælgelsen af medarbejdere fra kommunikations- og 
markedsføringsafdelingerne skal projektlederen derfor både søge personer, der besidder de 
nødvendige kompetencer, men ligeså vigtig er det, at projektlederen finder medarbejdere som 
har lyst og energi til at arbejde på et nyt projekt. Medarbejderne i Dansk Retursystem er ikke 
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blot arbejdskraft, åben dialog og mulighed for innovativ tankegang i projektudviklingsfasen 
bidrager til et bedre projekt, og projektlederen bør derfor opfordre til dette.  
Elever 
Når kampagnen skal lanceres er eleverne som gruppe den vigtigste interessent. Hvis eleverne 
har modstand til kampagnen eller ikke finder den interessant, vil projektet fejle. Det er derfor 
vigtigt, at kampagnematerialet appellerer til eleverne, både for at eleverne bliver informeret om 
kampagnen, og for at eleverne har lyst til at prøve app’en. Eleverne skal både informeres og 
motiveres ved hjælp af plakater, opfordring fra ambassadører, samt nudging-tiltag i form af 
stickers på sodavandsflasker købt i kantinerne. 
Kategori A, B & C 
I disse kategorier indgår interessenter som har lille indflydelse eller ikke er vigtige for projektet. 
Interessenter som både indgå i kategori D samt kategori A, B eller C er behandlet i afsnittet 
”Kategori D”, da denne kategori er af afgørende betydning for projektet. Fælles for  
kategorierne A, B og C er, at projektlederen skal anvende færre ressourcer på at tilfredsstille 
disse interessenter, eller at interessenternes modstand påvirker projektet minimalt (Gardiner, 
2005:120f). Interessenterne i kategori A behøver ikke information om projektet, mens 
interessenterne i kategori B og C med fordel kan informeres i det omfang ressourcerne tillader. 
Informanter og Ambassadører 
Inden udviklingen af app’en kan sættes i gang, gennemfører Dansk Retursystem både 
kvantitative og kvalitative undersøgelser, alle deltagerne i disse undersøgelser benævnes 
informanter. Informanterne fra den kvantitative undersøgelse kan både være positivt og negativt 
stemt over for projektet, men udover at svare på spørgeskemaet bidrager disse informanter ikke 
yderligere til projektet. Det er derfor ikke nødvendigt med yderligere håndtering af denne 
gruppe. Deltagerne i fokusgruppeinterviewene kan ligeledes være både positivt og negativt 
stemt over for projektet, de som er positive kan rekrutteres til ambassadører. Særligt 
ambassadørerne men også de øvrige informanter fra fokusgruppeinterviewene kan med fordel 
informeres løbende for eksempel i en lukket Facebookgruppe. Dette giver en tilknytning til 
projektet, som kan føre til øget interesse og omtale, når kampagnen implementeres. 
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Skolerne 
Lærerne, rengøringspersonalet og kantinepersonalet på skolerne kan have blandede holdninger 
til projektet. Kampagnen kan føre til, at klasselokalerne og kantineområdet ser pænere ud, fordi 
eleverne rydder bedre op. Samtidig kan dette også medfører til modstand over for projektet, da 
panten fra flaske og dåser ikke længere er tilgængelig for rengørings-og kantinepersonalet. 
Lancering af app’en kan virke som endnu et forstyrrende element i undervisningen, hvis 
eleverne spiller i undervisningstiden, hvilket kan føre til utilfredshed hos lærerne. Uanset om 
interessenterne er positivt eller negativt stemt over for projektet, behøver projektlederen ikke at 
informere disse interessenter, da deres indflydelse på projektet er minimal. En undtagelse er 
kantinepersonalet, som med fordel kan informeres i forbindelse med nudging-eventen, da 
samarbejdet med kantinen bidrager til projektet. I informationen til kantinerne er det vigtigt at 
medtage, at kampagnen sandsynligvis vil lette deres arbejde i forbindelse med afrydning. 
Risikoanalyse 
Formålet med en risikoanalyse er at vurdere hvilke risici, der kan påvirke projektet, samt 
hvordan disse risici kan håndteres, hvis de indtræffer. Risici betegnes i projektøjemed som 
mulige hændelser der, hvis de indtræffer, har enten positiv eller negativ indflydelse på projektet 
(Larson & Gray, 2011:211) En risikoanalyse bygger ofte på erfaringer fra tidligere projektet, 
og projektets vigtigste interessenter, som er nævnt oven for, kan med fordel bidrage til analysen. 
Projektgruppen anvender risikoanalysen til at minimere risicis effekt ved at planlægge 
forebyggende og afhjælpende foranstaltninger (Larson & Gray, 2011:216). Efter en brainstorm 
i projektgruppen over mulige risici, vurderer gruppen sandsynligheden for at disse risici 
indtræffer, samt konsekvensen for projektet hvis de enkelte risici indtræffer. Sandsynligheden 
for at en begivenhed indtræffer vurderes på en skala fra 1-5, hvor 1 har en meget lille 
sandsynlighed, mens 5 næsten med sikkerhed vil ske. Vurderer gruppe, at en begivenhed helt 
sikkert vil ske, er der ikke længere tale om en risiko, og begivenheden skal derfor ikke med i 
risikoanalysen, men håndteres som en planlagt begivenhed. Konsekvensen af en risiko kan være 
svær at vurdere, hvis gruppen kun anvender en skala fra 1-5. Tallene i skalaen kan derfor 
analyseres ud fra hvordan, begivenhederne påvirker projektets omkostninger, tidsforbrug, 
omfang og kvalitet (Larson & Gray, 2011:216f) jævnfør nedenstående figur.  
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Relative or Numerical Scale 
Project 
Objective 
1 
Very Low 
2 
Low 
3 
Moderate 
4 
High 
5 
Very High 
 
Cost Insignificant 
cost increase 
< 10 % cost 
increase 
10-20 % cost 
increase 
20-40 % cost 
increase 
> 40 % cost  
increase 
 
Time 
 
Insignificant 
time increase 
 
< 5 % time 
increase 
5-10 % time 
Increase 
10-20 % time 
increase 
> 20 % time 
increase 
 
Scope 
 
Scope decrease 
barely noticeable 
 
 
Minor areas of scope 
affected 
 
Major areas of 
scope affected 
 
Scope reduction 
unacceptable to 
sponsor 
 
Project end item 
is effectively 
useless 
 
Quality Quality degradation 
barely noticeable 
 
Only very demanding 
applications are 
affected 
 
Quality reduction 
requires sponsor 
approval 
Quality reduction 
unacceptable to 
sponsor 
Project end item 
is effectively 
useless 
 
Figur 13 Konsekvens påvirksning (Larson & Gray, 2011:217) 
 
Nedenstående figur viser pantemotivationskampagnes risikoanalysen. De beskrevne risici er 
fundet ved hjælp af brainstorming på baggrund af projektstrukturen. 
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Risikoanalyse 
Risiko-
gruppe 
Begivenhed Konse-
kvens 
(Meget 
høj = 5, 
meget lav 
=1) 
Sandsyn-
lighed 
(Meget 
høj = 5, 
meget lav 
=1) 
Risiko-
faktor 
(R= 
K x S) 
1. Empiri 1.1 Lavt fremmøde fokusgruppeinterview (FG) 
1.2 Lokaler til FG er dobbeltbooket  
1.3 Rengøringspersonale vil ikke deltage 
1.4 Nedbrud ved udfyldelse af survey 
1.5 Nedbrud ved analyse af survey 
1.6 Lav svarprocent på survey 
1.7 Empiri afviser tesen 
2 
1 
1 
4 
4 
3 
5 
3 
2 
3 
1 
1 
3 
2 
6 
2 
3 
4 
4 
9 
10 
2. App-
udvikling 
2.1 App er ikke udfærdiget som forventet 
2.2 App er ikke færdig til tiden 
2.3 Udvikling er dyrere end forventet 
2.4 App er ikke brugervenlig 
3 
3 
4 
2 
2 
2 
3 
3 
6 
6 
12 
6 
3. 
Kampagne
-materiale 
3.1 Forsinkelser på trykt materiale 
3.2 Skoler vil ikke give tilladelse 
3.3 Kantiner ønsker ikke nudging-event 
3.4 Få eller ingen ambassadører 
3.5 Skolerne vil ikke samarbejde 
1 
3 
1 
3 
2 
2 
2 
3 
2 
2 
2 
6 
3 
6 
4 
4. 
Lancering 
4.1 Nedbrud i AppStore / GooglePlay 
4.2 Manglende interesse i kampagnen 
4.3 Falske / snyd med flaskeboner 
4.4 Andre konkurrencer fjerne fokus 
4 
4 
2 
2 
1 
2 
3 
2 
4 
8 
6 
4 
Figur 14 Risikoanalyse 
 
En risikointensitetsmatrice (Risk Severity Matrix) viser hvilke risici, som er kritiske (rød), 
moderate (gul) og mindre betydningsfulde (grøn) for projektet. Bemærk at en risiko, der scorer 
4 eller 5 på konsekvens, men kun scorer 1 på sandsynlighed vægtes højere, end en risiko der 
score 4 eller 5 på sandsynlighed og kun 1 på konsekvens (Larson & Gray, 2011:218). 
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Risikointensitetsmatricen synliggør, at der er forskel på to risici, der begge vurderes til 
eksempelvis 5. Risikomatricen viser for eksempel, at projektgruppen ikke skal anvende mange 
ressourcer i et forsøg på at forebygge et lavt fremmøde til fokusgruppeinterviewene (1.1), men 
projektgruppe skal i stedet forsøge at minimere risikoen for, at antallet at ambassadører bliver 
for lavt (3.4). Begge risici vurderes til en risikofaktor på 6, men de påvirker projektet forskelligt.  
 Risikointensitetsmatrice 
S
an
d
sy
n
li
g
h
ed
 
 
 
5 
     
 
 
4 
     
 
 
3 
1.3 
3.3 
1.1 
2.4 
4.3 
1.6 2.3  
 
 
2 
1.2 
 
3.5 
4.4 
 
2.1 
2.2 
3.2 
3.4 
3.1 
4.2 
1.7 
 
 
1 
   1.4 
1.5 
4.1 
 
 
 1 2 3 4 5 
Konsekvens 
Figur 15 Risikointensitetsmatrice 
På basis af risikointensitetsmatricen udarbejder projektgruppen risikohåndteringsstrategier. 
Disse strategier udarbejdes for risici, som er kritiske eller moderate for projektet. Strategierne 
deles op i forebyggende foranstaltninger og afhjælpende foranstaltninger. De forebyggende 
foranstaltninger kan enten forsøge at; 1) reducere (mitigate) risikoen ved at minimere 
sandsynligheden eller konsekvensen, hvis begivenheden finder sted. Det er ofte 
omkostningsfyldt at minimere konsekvensen, hvis sandsynligheden kan minimeres er dette at 
foretrække; 2) undgå risikoen ved at ændre i projektplanen eller 3) overføre risikoen til en 
underleverandør eller tegne en forsikring (Larson & Gray, 2011:219ff) De afhjælpende 
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foranstaltninger træder i kræft, efter en begivenhed er indtruffet. De afhjælpende 
foranstaltninger kan være beredskabsplaner, reservebudgetter som specifik er målrettet hver 
enkelt risiko eller anvendelse af fleksibilitet i tidsplanen (slack) (Larson & Gray, 2011:223ff). 
Projektlederen kan som en sidste mulighed vælge at acceptere risikoen for, at en begivenhed 
indtræffer og håbe på det bedste (Larson & Gray, 2011:222). Figur 16 på næste side viser 
risikohåndteringsstrategierne for pantemotivationsprojektet. 
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Risikohåndteringsstrategier 
Begivenhed 
Sorteret efter prioritet 
Forebyggende foranstaltninger Afhjælpende foranstaltninger 
1.7 Empiri afviser tesen Ingen. Panter unge som gennemsnittet 
af danskerne, kan projektet 
fortsat gennemføres, men 
projektomfang (scope) kan 
indskrænkes. Panter unge meget 
mere end 
gennemsnitsdanskeren, er det 
ikke rentabelt at gennemfører 
projektet.  
2.3 Udvikling dyrere end 
forventet 
 
Skarp afklaring af forventninger 
og mål, samt en løbende dialog. 
Reservebudget på 5 % af 
udviklingsomkostningerne. 
Efterfølgende skal 
projektomfang indskrænkes. 
3.1 Forsinkelser på trykt 
materiale 
Plakater med betaudgave af 
app’en ligger klar til tryk. 
Plakater sendes til tryk hurtigt 
muligt.  
Trykkeri skal godkende 
deadline. 
Plakater med betabillede 
trykkes. 
 
4.2 Manglende interesse for 
kampagnen 
Fængende plakater på skolerne. 
Engagerede ambassadører. 
Nudging-event i kantinerne. 
Konkurrence skolerne imellem. 
Reservebudget til præmier. 
Ekstra nudging-event. 
Konkurrence klasserne imellem. 
1.6 Lav svarprocent på survey Engagerede ambassadører. 
Test af brugervenlighed.  
Konkurrence: mulighed for at 
vinde biografbilletter ved 
udfyldelse. 
Udsende survey igen. 
Ambassadører opfordre til 
udfyldelse. 
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2.1 App ikke som forventet Skarp afklaring af forventninger 
og mål, samt en løbende dialog. 
Reservebudget på 5 % af 
udviklingsomkostningerne. 
Efterfølgende skal 
projektomfang indskrænkes. 
2.2 App ikke færdig til tiden Skarp afklaring af forventninger 
og mål, samt en løbende dialog. 
Bøder til IT-konsulent ved 
overskridelse af deadline. 
Reservebudget på 5 % af 
udviklingsomkostningerne. 
Efterfølgende skal 
projektomfang indskrænkes. 
3.2 Skoler vil ikke give 
tilladelse 
Informationsbrev oplyser både 
om kampagnen og om skolernes 
fordele ved at deltage fx styrket 
sammenhold => mindre frafald. 
Kampagnen promoveres mere 
intensivt på facebook, øgede 
omkostninger accepteres. 
Pressemateriale udbredes 
yderligere. 
3.4 Få eller ingen ambassadører Søge efter ambassadører i 
relevante NGO’er med unge 
frivillige. 
Ansætte ambassadører i 
begrænset antal. 
 
1.4 Nedbrud ved udfyldelse af 
survey 
Valg af operatør med minimal 
nedetid. 
Survey gentages, når nedbrud er 
overstået 
1.5 Nedbrud ved analyse af 
survey 
Valg af operatør med minimal 
nedetid. 
Backup af data. 
Analyse genoptages, når 
nedbrud er overstået. 
Der arbejdes offline, så vidt det 
er muligt. 
4.1 Nedbrud i AppStore / 
GooglePlay 
Accept af risiko – forebygges 
ikke 
Accept af risiko – Lancering 
udsættes til nedbrud er ordnet.  
Gitte Petersen 47022 (Gruppe 38)                                                                                    Side 40 af 46 
 
 
1.1 Lavt fremmøde 
Fokusgruppe 
2.4 App ikke brugervenlig 
4.3 Falske / snyd med 
flaskeboner 
3.5 Skolerne vil ikke 
samarbejde 
4.4 Andre konkurrencer fjerner 
fokus 
1.3 Rengøringspersonale vil 
ikke deltage 
3.3 Kantiner ønsker ikke 
nudging-event 
1.2 Lokaler til FG er 
dobbeltbooket 
Ingen Overvåges 
Figur 16 Risikohåndteringsstrategier 
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Konklusion 
Unge vil gerne være mere klimavenlige og ændre deres nuværende vaner i retning af en mere 
klimavenlig adfærd. Ønsket om denne adfærdsændring skal i samspil med mekaniker fra 
gamification, være med til at motivere de unge så de afleverer flere pantbelagte 
engangsemballager. Dansk Retursystem skal derfor udvikle en pantemotivationskampagne med 
tilhørende app til Iphone og andre smartphones. App’en indeholder et spil som aktiveres, når 
de unge indscanner flaskeboner. Flaskebonerne anvendes som adgangsbillet til spillet for at 
opfordre de unge til aktiv handling. Dette er nødvendigt, fordi langt de fleste unge, jævnfør 
tidligere nævnte undersøgelser, ikke ændre adfærd, blot fordi de har lysten til det. De unge skal 
motiveres til handling på en måde, så denne handling ikke griber for forstyrrende ind i de unges 
hverdag. Undersøgelserne viser ydermere at økonomiske faktorer ofte medvirker til at de unge 
motiveres. Flaskebonerne udløser belønninger både i form af lidt ekstra lommepenge og giver 
de unge adgang til spillet, samtidig gør de unge noget godt for miljøet. Kampagnen bygges altså 
op af vigtige elementer fra gamification, hvor de unge gennem spillet motiveres til at ændre 
adfærd og som resultat der af, afleverer de flere pantbelagte engangsemballager.  
Inden udviklingen af app’en begynder, skal Dansk Retursystem som projektejer og 
projektlederen udarbejde en omfangserklæring som tydeliggør projektets omfang, formål og 
ressourceanvendelse. Formålet med dette projekt er udviklingen af en kampagne med 
tilhørende app, som skal motivere unge på ungdomsuddannelser til at aflevere flere pantbelagte 
engangsemballager. Udviklingsprojektet må tage 4 måneder og maksimalt koste 250.000 kr. 
Efter omfangserklæringen er godkendt, udarbejder projektlederen projektstrukturen, som viser 
hvilke opgave, der indgår i projektet og i hvilken rækkefølge disse opgaver skal læses. 
Projektstrukturen anvendes ligeledes til udarbejdelsen af Gantt-diagrammet og budgettet. 
Projektstrukturen for dette projekt viser, at det er meget følsomt over for forsinkelser (slack). I 
projektet foretages også en interessentanalyse samt en risikoanalyse, som estimerer, hvordan 
forskellige begivenheder påvirker projektet hvis de indtræffer. Risikoanalysen viste at nogle af 
de største trusler for projektet, er hvis udviklingsomkostningerne til app’en bliver højere end 
forventet, samt at de unge ikke fatter interesse for app’en. Den største trussel for projektet er 
dog, hvis Dansk Retursystems tese omkring de unges pantevaner er forkert. Det er derfor kritisk 
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for projektet, hvis denne tese ikke bekræftes af en empiriindsamling, inden app-udviklingen 
sættes i gang. 
Refleksioner 
Implementering af kampagnen på samtlige gymnasier, handelsskoler og tekniske skoler i 
Danmark, kan vise sig at blive meget omfattende for Dansk Retursystem, hvis mange af 
skolerne ikke ønsker at deltage i ophængning af kampagnemateriale, samtidig med at der kun 
er et lavet antal elever, som ønsker at være ambassadører for kampagnen. Dansk Retursystem 
kan derfor med fordel starte kampagnen som et pilotprojekt i en af Danmarks store byer. 
Erfaringerne og den forhåbentligt positive omtale af kampagnen, kan bruges når kampagnen 
implementeres så samtlige af landets ungdomsuddannelser. 
Hvis den tidligere omtalte empiri viser, at mange flasker og dåser ender i skraldespanden, kan 
Dansk Retursystem i samarbejde med skolerne opsætte indsamlingskasser ved siden af 
skraldespandene. Pantemballagen fra indsamlingskasserne kan eleverne aflevere på skift, 
alternativt kan indsamlingskasserne tømmes af rengørings- eller kantinepersonalet, som jeg 
antager allerede indsamler pantemballage i klasserne.  
Kampagnen kan på sigt indføres andre steder, hvor de unge samles for eksempel i sportsklubber. 
Kampagnen kan også anvendes til at får voksne til at pante mere, for eksempel ved at indfører 
kampagnen på større arbejdspladser. Dette kan biddrage til at øge den samlede returprocent.  
Denne kampagne kan ikke kun anvendes til at få unge til at aflevere flere pantemballager. 
Resultaterne fra denne kampagne kan med fordel anvendes i mange andre sammenhænge, hvor 
unge skal motiveres til en adfærdsændring. Et forslag er udvikling af en kampagne til 
overvægtige unge, som gennem en app udviklet med elementer fra gamification, motiveres til 
at anlægge en sundere livsstil. 
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